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Tato bakalářská práce je zaměřena na výzkum spokojenosti zákazníků společnosti. Tato 
společnost se zabývá výrobou a prodejem plastových kanalizačních potrubí a působí 
v mnoha zemích. Cílem bude analyzovat výši spokojenosti zákazníků a navrhnout 
opatření na její zvýšení. Práce se skládá z několika částí. První část práce obsahuje 
teoretická východiska práce. Následuje samotná analýza spokojenosti dotazováním a 
vyhodnocování dotazníků.  V poslední části navrhneme vlastní řešení a ohodnotíme 
jejich přínos. 
Abstract 
This work is focused on research of customer's satisfaction of company. This company 
deals with manufacturing and sale of plastic sewer pipeline and operates in many 
countries. The aim is to analyze the level of customer's satisfaction and to suggest 
measures to enhance it. Work is composed of several parts. The first part contains 
theoretical sollutions to work. The following is an analysis of current satisfaction by 
questioning and evaluating questionnaires. In the last part we suggest own solution and 
evaluate its benefits. 
Klíčová slova 
Analýza spokojenosti, zákazník, průzkum, dotazník, měření spokojenosti, loajalita 
zákazníka, SWOT analýza 
Key words 
Analysis satisfaction, customer survey, a questionnaire measuring satisfaction, customer 
























HONSOVÁ, R. Analýza spokojenosti zákazníků a návrhy na zvýšení její úrovně. Brno: 
Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2014. 76 s. Vedoucí bakalářské 
















Prohlašují, že předložená bakalářská práce je původní a zpracovala jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem v práci neporušila autorská 
práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a právu souvisejících 
s právem autorským).  
 
V Brně dne 31. května 2014     …………………………………….. 




















Chci poděkovat především Ing. Davidu Schüllerovi Ph.D. za jeho trpělivost, cenné rady 
a připomínky, které mi moc pomohly při tvorbě této bakalářské práce. Dále bych chtěla 
poděkovat mé rodině a blízkým přátelům za podporu při studiu vysoké školy a tvorbě 




Úvod ................................................................................................................................ 10 
Vymezení problému a cíle práce .................................................................................... 11 
Použitá metodika ............................................................................................................. 11 
1. Teoretická východiska ............................................................................................. 12 
1.1 Teorie marketingu ............................................................................................ 12 
1.2 Teorie spokojenosti v marketingu .................................................................... 13 
1.3 Spokojenost zákazníka ..................................................................................... 15 
1.4 Metody měření spokojenosti ............................................................................ 17 
1.5 Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index) .................................. 19 
1.6 CSI model: ....................................................................................................... 21 
1.7 Kano model ...................................................................................................... 22 
1.8 Business-to-business  (B2B) ............................................................................ 24 
1.9 Metody marketingového výzkumu .................................................................. 26 
1.9.1 Kvalitativní a kvantitativní metody výzkumu .......................................... 26 
1.9.2 Techniky sběru dat: ................................................................................... 27 
1.9.3 Dotazník .................................................................................................... 28 
1.9.4 Postup při marketingovém výzkumu: ....................................................... 30 
1.10 Vnitřní analýza ................................................................................................. 32 
1.10.1 Analýza marketingového prostředí poměrovými ukazateli ...................... 32 
1.10.2 Rentabilita investic ................................................................................... 32 
1.11 Vnější prostředí ................................................................................................ 33 
1.11.1 SLEPT (PEST) analýza ............................................................................ 33 
1.11.2 Magický trojúhelník .................................................................................. 34 
  
1.12 Analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy .................................................. 35 
1.12.1 SWOT analýza .......................................................................................... 35 
2. Analýza problému a současné situace ..................................................................... 37 
2.1 Profil firmy Gebr. Ostendorf – OSMA zpracování plastů s. r. o. .................... 37 
2.2 Základní údaje .................................................................................................. 37 
2.3 Právní forma organizace a její charakteristiky ................................................. 38 
2.4 Organizační schéma podniku ........................................................................... 39 
2.5 Vnitřní prostřední podniku ............................................................................... 39 
2.5.1 Finanční analýza ....................................................................................... 39 
2.5.2 Interní analýza podniku ............................................................................ 45 
2.6 Vnější prostřední podniku ................................ Error! Bookmark not defined. 
2.6.1 SLEPT analýza ......................................... Error! Bookmark not defined. 
2.6.2 SWOT analýza .......................................... Error! Bookmark not defined. 
3. Průzkum spokojenosti ............................................................................................. 45 
3.1 Harmonogram průzkumu ................................................................................. 51 
3.1.1 Ganttův diagram ....................................................................................... 51 
3.2 Určení cíle průzkumu, definování průzkumného problému, přínos průzkumu 52 
3.3 Zdroje dat ......................................................................................................... 52 
3.4 Metody a techniky sběru dat ............................................................................ 52 
3.5 Určení velikosti vzorku .................................................................................... 52 
3.6 Sběr dat ............................................................................................................. 52 
3.7 Tvorba dotazníku ............................................................................................. 53 
3.7.1 Specifikace cílové skupiny ....................................................................... 53 
3.7.2 Konstrukce otázek ..................................................................................... 53 
3.7.3 Škály ......................................................................................................... 53 
3.7.4 Struktura dotazníku ................................................................................... 53 
  
3.7.5 Zdroje dotazníku ....................................................................................... 53 
3.8 Vyhodnocení dotazníků ................................................................................... 54 
4. Návrhy řešení a jejich přínos na zlepšení současné situace: ................................... 60 
4.1 Vyřizování zakázek .......................................................................................... 60 
4.2 Cena .................................................................................................................. 60 
4.3 Šíře sortimentu a vykrývání objednávek .......................................................... 61 
5. Závěr ........................................................................................................................ 68 
Seznam grafů: ................................................................................................................. 75 









Tato společnost nepůsobí jen na evropském trhu, ale i ve světovém měřítku. Tato práce 
se zaměřuje na spokojenost odběratelů, tedy B2B trh. 
V dnešní době je spokojený zákazník v podstatě to nejdůležitější pro další chod 
podniku. Není-li spokojený zákazník, opustí nás a přejde ke konkurenci. Jak je známo, 
je mnohem levnější udržet si stávajícího zákazníka, než získat nového. Budeme tedy 
zjišťovat, jak jsou odběratelé spokojeni s marketingovou aktivitou, s výrobky, službami 
a v návaznosti na zjištěné skutečnosti, bude vytvořen soubor návrhu řešení, která by 
pomohla zvýšit jejich spokojenost a tím nám zajistit loajální a stálé zákazníky, případně 
nové zákazníky a také lepší budoucnost podniku. 
Práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část. V teoretické části se budeme 
zabývat problematikou marketingového průzkumu a analýzou současné situace 
podniku. Tato část nám také přiblíží pojmy, jako jsou marketing, spokojenost 
v marketingu, ukáže nám způsoby, kterými můžeme sbírat a analyzovat data pro 
průzkum a metody měření spokojenosti zákazníků. 
V praktické části budeme provádět samotný výzkum dotazováním a navrhneme opatření 
na zlepšení současné situace a vnímání zákazníků. 
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Výsledky průzkumu budou dále analyzovány a vyhodnoceny, poté z nich bude vybrán 
soubor opatření, které by měly vést ke zvýšení spokojenosti zákazníků dané firmy.  
Použitá metodika 
Bakalářská práce je rozdělena na dvě části.  
První teoretická část je založena na studiu odborné literatury. V teoretické části definuji 
základní pojmy a principy spojené s touto problematikou. Patří sem například definice 





Průzkum bude prováděn formou dotazování dotazníkem v elektronické podobě, který 
bude rozesílán e-mailem přímo zákaznickým firmám.  
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1. Teoretická východiska 
1.1 Teorie marketingu 
Marketing můžeme definovat těmito slovy: „Marketing je činnost, soubor institucí a 
procesů pro vytváření, komunikování, dodávání a výměnu nabídek, které mají hodnotu 
pro zákazníky, klienty, partnery a společnost jako celek (1).“ 
Mnoho lidí si představí pod pojmem marketing zahlcení reklamami, inzeráty nebo 
reklamními letáky atd. Samozřejmě toto do marketingu patří, ale nejsou to zdaleka 
nejdůležitější prostředky. 
Hlavní podstatou marketingu je pochopit co zákazník chce a co nejlépe uspokojit jeho 
potřeby a požadavky. Marketing neuplatňujeme jen při prodeji, musíme ho aplikovat 
ještě před začátkem výroby, při samotném vzniku nápadu. Musíme zjistit, jaké jsou 
potřeby zákazníků, jaký segment zákazníků chceme oslovit a další specifika, podle 
kterých musíme postupovat už od samotného návrhu výrobku nebo služeb. Marketing 
provází výrobek v celém jeho životním cyklu. Jeho úkolem není jen přilákat zákazníky, 
ale i udržet si ty stávající, například tím že výrobek vylepší, přidají doprovodné služby 
nebo akce. 
Marketing se učí z výsledků prodeje, který se může analyzovat mnoha způsoby, ty si 
uvedeme níže. Petr Drucker definoval marketing takto:“ Cílem marketingu je udělat akt 
prodeje nadbytečným. Cílem je znát a chápat zákazníka tak dobře, aby mu výrobek 
nebo služba přesně odpovídala…a prodávala se sama.“ Znamená to, že pokud marketér 
správně identifikuje potřeby zákazníka, může vytvořit produkty, které pro něj budou mít 
vysokou hodnotu a budou se v podstatě prodávat samy (2, s. 38). 
Dle Kotlera můžeme definovat marketing jako společenský a manažerský proces, 
kterým jednotlivci i skupiny uspokojují své potřeby a přání v procesu výroby a směny 




1.2 Teorie spokojenosti v marketingu 
Spokojenost je uspokojení lidských potřeb, přání nebo poptávky. Potřebu můžeme 
chápat jako pocit nedostatku. Pokud nemůžeme potřebu uspokojit, uchýlíme se k řešení, 
a to vyhledání předmětu, který tuto potřebu uspokojí, nebo se pokusíme naši potřebu 
omezit. 
Kterým produktem uspokojíme naši potřebu, si vybíráme dle toho, jakou má pro nás 
hodnotu. To, jak nás celkově produkt uspokojí, vnímáme jako jeho hodnotu. Uspokojení 
zákazníka dle Kotlera:“ Míra naplnění očekávání kupujícího ve vztahu k očekávaným 
charakteristikám produktu a poskytnutým hodnotám. Pokud produkt očekávání nesplní, 
je kupující nespokojen. Pokud výkon očekávání splní nebo předčí, je kupující spokojen 
nebo dokonce nadšen (2, s. 40).“ 
Spokojenost lze definovat dle také jako „emocionální odezvu vztahující se k hodnocení 
rozdílu mezi předchozí zkušeností či očekáváním a skutečnou zkušeností s produktem 
(3)“ 
Je několik okruhů, ve kterých můžeme spokojenost hodnotit, a to: 
 Spokojenost s produkty 
 Spokojenost s určitými aspekty produktů 
 Spokojenost se samotnou organizací, jejím zastoupením nebo samostatnými  
odděleními 
 Spokojenost s průběhem obchodní komunikace – dodávky zboží, reklamační 
opravy, vyřizování stížností, atd. 
 Spokojenost se vztahem mezi společností a zákazníkem ještě před uskutečněním 
nákupu 
 Spokojenost se vztahem po uskutečnění nákupu 
Lidé poměřují svou spokojenost podle určitých kritérií, mezi ně patří: 
 Vlastní očekávání 
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 Předchozí zkušenosti 
 Cena 
 Názor jiných lidí 
 Všeobecně uznávané normy, standardy či předpisy 
 Uspokojení momentálních, krátkodobých nebo dlouhodobých potřeb 
 Určitý problém a jeho řešení 
Pokud je zákazník spokojený a důvěřuje svému obchodníkovi, bude se vracet, kupovat 
další zboží, podělí se o své zkušenosti mezi známými a ve svém okolí a tím šíří 
pozitivní reklamu. 
Když popřemýšlíme o ceně za udržení zákazníka a o ceně za získání nového zákazníka, 
mnohem více se nám vyplatí o stávajícího zákazníka bojovat a snažit se udržet si jeho 
loajalitu. 
Důvodů pro udržení spokojenosti zákazníka máme hned několik, a to: 
 Spokojený zákazník je loajální – věrný. Na to, abychom ho udrželi, vynaložíme 
mnohem méně času, úsilí a finančních prostředků než na získání nového. 
 Pokud je zákazník spokojený, je ochoten zaplatit i vyšší cenu. 
 Spokojený a loajální zákazník bude mít pochopení při nenadálých problémech, 
jako jsou například stávky zaměstnanců, problémy s dodavateli, přírodní 
pohromy, havárie, atd. Takový zákazník nám pomůže tyto problémy 
s pochopením překonat. 
 Spokojený zákazník se o svou spokojenost podělí s lidmi ve svém okolí, 
publikuje tak velmi účinnou a neplacenou formu reklamy. 
 Spokojený zákazník bude chtít nakupovat další naše produkty. 
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 Spokojený zákazník je otevřený a ochotný nám sdělit své poznatky a zkušenosti 
s naším produktem. Může také porovnat náš produkt s konkurencí, pokud s ní 
má zkušenost. Tím nás nabádá k určitým změnám a vylepšením. 
 Spokojený zákazník je přínosem i pro zaměstnance firmy, protože s pocitem 
uspokojení a hrdostí za odvedenou práci se pracuje lépe (4). 
1.3 Spokojenost zákazníka 
Spokojenost zákazníka = vnímání zákazníka týkající se stupně splnění jeho požadavků 
(definice ISO 9000)(5). 
Pokud výrobek nebo služba splní očekávaný přínos, nebo ho dokonce převýší, zákazník 
bude spokojený a pravděpodobně zakoupí stejný produkt i příště až ho bude potřebovat 
(6). 
Spokojenost každého zákazníka je velmi individuální, obsahuje mix racionálních a 
emocionálních úvah, proto je pro prodejce obtížné jejich spokojenost měřit.  
Nejčastěji zákazníci poměřují svou spokojenost podle následujících kritérií: 
1. Podle vztahu k vlastním očekáváním spojených se službou.  
Většina zákazníků má určitou představu o tom, co od výrobků nebo služeb 
očekávají, nebo jakým způsobem mají být zprostředkovány. Musíme tedy 
předvídat jejich očekávání a pokusit se poskytovanou službu nebo zboží uchýlit 
žádoucím směrem. Případně upozornit zákazníka na nereálná očekávání, aby 
nedošlo k nedorozuměním, která jsou nepříjemná, ale mohou znamenat ztrátu 
důvěry a tím i ztrátu zákazníka. 
2. Ve vztahu k předchozím zkušenostem.  
Mnozí zákazníci již mají zkušenost s poskytováním určité služby nebo zboží. 
Tuto zkušenost nějak zhodnotili a bude je ovlivňovat v dalším rozhodování. Je 
nutné zjistit, jaké byly předchozí zkušenosti zákazníka a jak je dnes hodnotí. 
Toto jsou velmi důležité informace, protože z nich můžeme vyvinout správnou 
komunikační strategii směrem k zákazníkovi a poskytnout skutečně individuální 
vhodnou podobu služby/výrobku. 
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3. Ve vztahu k ceně. 
Cena je důležitým faktorem ovlivnění spokojenosti. Má svou absolutní a 
relativní hodnotu, absolutní výše ceny znamená pro zákazníka hranici, za kterou 
z více možných důvodů nechce jít. Obecně platí, že s rostoucí cenou roste i 
pravděpodobnost, že je produkt nebo služba kvalitní. A od toho se odvíjí 
zákazníkovo očekávání, chce-li velmi kvalitní produkt, je ochoten za něj zaplatit 
vysokou cenu.  
4. Ve vztahu k objektivním a všeobecně uznávaným normám, standardům či 
předpisům.  
Zákazník často vědomě nebo nevědomě očekává něco, co je pro něho a jeho 
okolí obvyklé a samozřejmé, mohou to být všeobecně uznávané společenské 
normy, standardy nebo zvyklosti. Konkrétní výrobek proto musíme posoudit 
právě z úhlu pohledu zvyklostí či standardů různých sociálních útvarů. 
5. Ve vztahu k uspokojení momentálních, krátkodobých a dlouhodobých 
potřeb. 
Potřeba je hybná síla motivace k nákupu. Je třeba zjistit, o jakou potřebu se u 
potencionálního zákazníka jedná, a tomu pak přizpůsobit nabídku. 
6. Ve vztahu k určitému problému, zda nabídneme jeho řešení. 
Každý se někdy dostaneme do obtížné situace s řešením nějakého problému. 
Pokud koupě nabízené služby nebo zboží vyřeší náš problém, naše spokojenost 
výrazně poroste. 
7. Ve vztahu k druhým lidem. 
Nejde jen o to, jaký názor má na výrobek sám kupující, ale i o to, jak na něj 
nahlíží nebo ho využijí další osoby (např. manželka, rodiče, přátelé, partner). Je 
proto nutné zjistit, jaké potřeby a očekávání mají tito ostatní účastníci a 
nabídnout zákazníkovi takový výrobek nebo službu, která bude vhodnou 
kombinací množin přání účastněných osob (7). 
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Proč je důležité mít spokojené zákazníky? Spokojený zákazník doporučuje prodejce 
svým známým. Při dalších uvažovaných či reálných nákupech se opakovaně vrací ke 
svému prodejci. Pokud potřebuje poradit se složitými výrobky, přichází si pro radu. Cítí 
se spokojeně nejen kvůli výrobku, ale je spokojený i celkově s celým nákupem. Je 
ochoten spoluprácovat s prodejcem na různých anketách a dotaznících. Zákazník 
prodejce uvádí jako pozitivní příklad při různých diskuzích v širší veřejnosti ale i 
v soukromí rodiny (7). 
 
1.4 Metody měření spokojenosti 
Marketingovým průzkumem získáváme informace o obchodním trhu, které mají 
význam pro úspěšné vedení firmy. Jeho výstupy nám slouží k tvorbě marketingové i 
podnikové strategie. 
Měření spokojenosti u zákazníka nám přinese zjištění o jeho nákupním chování, o jeho 
potřebách, požadavcích a postojích. Podle nich se řídíme a snažíme se jim co nejvíce 
vyhovět. 
Hodnocení spokojenosti zákazníka nabývá stále většího významu, protože rozhoduje o 
úspěšnosti firmy.  Racionálních důvodů pro koupi je stále méně, ale přibývá více 
psychologických a obtížně měřitelných důvodů. V dnešní době je konkurence 
sjednocená svou funkčností a kvalitou produkce, omezuje tedy zákazníkovo racionální 
rozhodování a podporuje spíše impulzivní chování, ve kterém jsou hlavními aspekty 
rozhodnutí design, současné trendy, vzhled obalu a hlavně také komunikace se 
zákazníkem.  Musíme si tedy stanovit ten nejlepší systém stabilního hodnocení a měření 
spokojenosti. 
Marketingový průzkum má dle Kotlera za úkol systematicky specifikovat, 
shromažďovat, analyzovat a interpretovat informace, které se dále využívají 
v marketingovém řízení. Ke splnění tohoto úkolu můžeme využít mnoho nejrůznějších 
výzkumných přístupů a postupů, které můžeme rozdělit dle mnoha kritérií (2). 
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Výzkum můžeme členit dle účelu: 
 Monitorovací výzkum – sledování prostředí získáváním informací o vnitřním a 
vnějším prostředí firmy a odhalování možných příležitostí a ohrožení. 
Shromažďuje informace z interních zdrojů (reklamace, prodejní výkazy, atd.) a 
z externích zdrojů (trend, poptávka, chování subjektů trhu, atd.). Tyto informace 
získává z dotazování, pozorování a ze sekundárních údajů. Používá se hlavně na 
začátku výzkumného procesu, protože podává vstupní informace k průzkumu. 
 Explorativní výzkum – jeho cílem je vysvětlit nejasné nebo nepřehledné 
skutečnosti, najít účel výzkumu, definovat problém a specifikovat vlivy 
prostředí a určit alternativní řešení problému. Využíváme údaje ze snadno 
dostupných zdrojů, nejčastěji sekundární zdroje, dřívější zkušenosti nebo 
rozhovor s experty. 
 Deskriptivní výzkum – je základem výzkumu, má za úkol popsat určité 
skutečnosti nebo jevy. Zabývá se určením počtu výskytů, stanovením tržních 
veličin, podílů na trhu, definováním profilu spotřebitelů, analýzou prodeje a cen, 
atd. Má jasně definován problém a formální strukturovaný postup. Údaje 
k výzkumu získáváme především z dotazování, ze sekundárních zdrojů a 
z pozorování. 
 Kauzální výzkum – je orientován kvalitativně. Stanovuje kauzalitu, hledá vztahy 
mezi jevy, odvozuje příčiny sledovaných skutečností. 
 Prognostický výzkum – cílem je odhadovat budoucnost, tzv. predikce budoucího 
vývoje. Sjednocením informací z předešlých typů výzkumu do výsledného 
modelu se snaží upoutat na nejdůležitější souvislosti pro budoucí vývoj. 
K tomuto výzkumu používáme hlavně prognostické metody (matematicko-
statistické metody, extrapolace, cílová reflexe, aj.) 
 Koncepční výzkum – jeho cílem je získat komplexní výstup. Je vlastně 
nejvyšším stupněm výzkumu, kde kromě identifikace skutečnosti, příčin a 
predikce budoucího vývoje, obsahuje dostatek informací o chování ekonomiky. 
Kromě výše uvedených metod získání informací používá také expertní metody, 
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mezi které patří např. brainstorming, delfská metoda, analogie, strom 
významnosti, atd. 
Výzkum dělíme také dle časového hlediska: 
 Podle dynamického rozměru výzkumu 
 Podle délky výzkumu 
 Podle periodicity provádění výzkumu 
Je mnoho metod pro měření spokojenosti zákazníka. Patří mezi ně například systém 
přání a stížností, kdy dá podnik zákazníkům k dispozici speciální dotazníky, formuláře 
nebo informační telefonní linku, kam mohou psát nebo volat své návrhy a připomínky. 
Mohou si najmout specializovanou společnost, která provede průzkum spokojenosti 
například prostřednictvím přímého telefonického dotazování, nebo dotazníkovou 
formou (8). 
 
1.5 Metoda ECSI (European Customer Satisfaction Index) 
Je to systém pro sběr, analýzu a šíření informací. 
Je využíván v různých prostředích trhu. Využívají ho statistické úřady nebo raitingové 
agentury (EPSI Raiting) s účelem měření indexu spokojenosti. Mají přesně dané 
metodiky a podmínky.  Tento přístup měření spokojenosti a loajality zákazníků je 
založen na modelu EFQM Excellence Model. 
Sleduje celkem sedm oblastí, které mají rozhodující vliv na spokojenost zákazníka: 
 Image 
 Očekávání zákazníka 
 Vnímání kvality produktu 
 Vnímání kvality služby 
 Vnímání hodnoty 
 Spokojenost zákazníka 
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 Stížnosti zákazníka 
 Loajalitu zákazníka 
Tyto hlavní parametry vnímáme jako skryté proměnné, které jsou determinovány 
určitým počtem měřitelných proměnných. 
Cílem tohoto modelu je poskytnout relevantní, spolehlivá a validní data a také zajistit 
schopnost predikce (6). 
Proč bychom měli ECSI používat: 
 Nezávislost 
 Vědecké zázemí a trvalý rozvoj 
 Pravidelnost studií a výkazů veřejné sféry 
 Osvědčená kvalita metod a dosažených výsledků 
 Soubor bohaté mezinárodní srovnávací databáze 
Přínosy měření Indexu spokojenosti zákazníka: 
 podklady pro další zlepšování systému řízení jakosti a zákaznického servisu 
 informace pro plánování, tvorbu a prodej nových produktů 
 podklady, které umožní managementu pracovat efektivněji 
 informace k marketingovému rozhodování a plánování 
 rozhodování a plánování bude probíhat na základě znalostí a ověřených faktů, 
nikoli na základě intuice, přání a představ 
 argumenty pro prezentaci výsledků 
 argumenty pro jednání o dalším financování 
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Zdroj: (7)  































Zdroj: (9, s. 49) 
Pozn.: vlastní zpracování 
 
Kano model je jednou ze složitějších metod zjišťování spokojenosti zákazníka.  Model 
vychází z toho, že celková spokojenost zákazníka se skládá ze spokojenosti 
z jednotlivých částí výrobků či služeb. 
Parametry lze rozdělit do tří skupin: 
 Základní požadavky – jejich splnění je důležité a očekávané, protože pokud 
nejsou naplněny, dochází k velkému růstu nespokojenosti či dokonce ztrátě 
konkurenceschopnosti. 
 Požadavky, které při splnění způsobí potenciální růst spokojenosti. Ale jejich 













 Klíčové požadavky a procesy, které úzce souvisí mezi nákupem a spokojeností. 
Svozilová v závislosti na Kano modelu rozděluje požadavky zákazníka do tří skupin, 
které korespondují s předešlými charakteristikami. A to: 
 Neuspokojující 
 Uspokojující 
 Přinášející nadšení 
Svozilová uvádí postup pro realizaci Kano modelu takto: 
 Nejprve využijeme několika nástrojů pro získání informací o zákazníkovi (např. 
dotazník, telefonické dotazování, brainstorming a další) 
 Provedeme identifikaci zákazníkových přání a potřeb 
 Požádáme zákazníka, aby nám určil vlastnosti pro každou potenciální skupinu a 
uvedl, jaké hodnocení by udělil, kdyby určitá vlastnost byla nebo nebyla 
obsažena v celkovém souboru vlastností služeb či zboží. 
 Každou položku musíme ohodnotit a kategorizovat do skupin „Neuspokojující“,  
„Uspokojující“ nebo „Přinášející nadšení“ 
 Musíme posoudit vlastnosti výrobku či služby na základě kategorizace: 
o Vlastnosti, které zákazník očekává a výrobek či služba je neobsahuje, 
doplníme o hodnocení „Neuspokojující“. 
o U potřeb s hodnocením „Uspokojující“ navrhneme a nabídneme 
doplňující vlastnosti, které mohou zvýšit spokojenost zákazníka. 
o Pokud nemáme žádnou vlastnost označenou jako „Přinášející nadšení“, 
musíme popřemýšlet o dalších krocích, které k jejímu zařazení povedou, 
může to být například inovace výrobku nebo služby (9). 
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1.8 Business-to-business  (B2B) 
B2B trh lze nazvat jako trh organizací neboli firemní trh. Skládá se ze společností, které 
obchodují se zbožím a službami, často se jedná o výrobní podniky a patří sem 
velkoobchody a maloobchody. Mezi hlavní odvětví vytvářející firemní trh patří 
zemědělství, výroba, stavebnictví, doprava, finance a další.  
Marketing B2B se nezabývá pouze prodejem a poskytováním služeb jiným firmám, ale 
také nekomerčním podnikáním. Kupující nebo prodávající je často vláda nebo 
organizace veřejného sektoru, školy, nemocnice a podobně. Tento proces je velmi 
složitý, zahrnuje mnoho lidí s různými požadavky. V tomto procesu často působí 
profesionální nákupčí. B2B trhy většinou působí mezinárodně a zahrnují i vlády cizích 
zemí. 
Než se vyrobí výrobek pro spotřebitelský trh, výrobek projde mnoha procesy a přes 
mnoho společností B2B trhu, které mu přidají svou hodnotu. B2B trh je mnohem 
rozsáhlejší než trh spotřebitelský. 
Nákupní proces je zde procesem rozhodování. Kupující zjišťují potřebu kupovaného 
výrobku nebo služeb a hodnotí, hledají a vybírají ty nejvhodnější značky a dodavatele, 
podle svých požadavků, je tedy velmi důležité porozumět jejich požadavkům a 
nákupnímu chování.  
Na tomto trhu je rozhodování mnohem složitější než pro spotřebitele, musíme brát 
ohled na to, že v nákupu se pohybuje značná suma peněz, mnoho ekonomických a 
technických úvah a interakce mnoha lidí na různých úrovních organizace. Často je 
k nákupu potřeba vytvořit detailní plán. Proces objednávání jde zde mnohem 
formalizovanější, je potřeba podrobná specifikace produktu, písemná objednávka a 
hlavně pečlivé vyhledání vhodného dodavatele. 
 Marketéři B2B trhů většinou přizpůsobují nabídky jednotlivým zákazníkům. Při 
orientaci na firmy je dobré pro obchod vybudovat dlouhodobé vztahy.  
Znaky B2B trhu: 
 Menší počet větších odběratelů 
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 Těsný vztah dodavatele a odběratele 
 Profesionální přístup k nákupu 
 Několik kupních vlivů 
 Vícenásobné prodejní návštěvy 
 Podle druhu zboží a služeb – odvozená poptávka, nepružná nebo kolísavá 
poptávka 
 Geografická koncentrace kupců 
 Přímé nákupy (10, str. 249) 
 
Na tomto trhu definujeme čtyři typologie zákazníků: 
1. Orientace na cenu (transakční prodej) – cena je hlavní prioritou 
2. Orientace na řešení (konzultativní prodej) – požadavek na nízkou cenu, reakce 
na argumenty o nižších nákladech nebo spolehlivějších službách a dodávkách. 
3. Zlatý standart (zaměřeno na kvalitu) – prioritou je kvalita výrobků, služeb a 
poskytování doprovodných služeb. 
4. Strategická hodnota (firemní prodej) – zaměření na stálé dodavatelské vztahy. 
(MM 257) 
Účastníci nákupního procesu B2B: 
 Uživatelé – Jsou to osoby, které budou daný výrobek nebo službu využívat, 
často jsou iniciátory nákupu. 
 Ovlivňovatelé – Osoby, které mají na nákupní rozhodnutí určitý vliv. Většinou 




 Nákupčí – Osoby, které mají pravomoc vybírat dodavatele a sjednávat obchodní 
podmínky.  
 Rozhodovatelé – Lidé, kteří mají formální nebo neformální pravomoc vybírat 
nebo schvalovat dodavatele. Často jimi jsou sami nákupčí. 
 Vrátní – Osoby kontrolující informační tok k ostatním. Například nákupní 
agenti, techničtí pracovníci nebo asistenti.  
Faktory ovlivňující nákup: 
 Faktory prostředí – ekonomické prognózy, dodací podmínky, úroveň primární 
poptávky, rychlost technologických změn, vývoj konkurenčního prostředí, vývoj 
předpisů a politické scény 
 Organizační prostředí – cíle, zásady, postupy, organizační struktura, systémy 
 Mezilidské faktory – pravomoci, statusy, empatie, přesvědčivost 
 Individuálni faktory – věk, vzdělání, postavení ve firmě, osobnost, postoj vůči 
risku. (2, str. 372) 
1.9 Metody marketingového výzkumu 
1.9.1 Kvalitativní a kvantitativní metody výzkumu 
Hlavní odlišností kvalitativního a kvantitativního výzkumu je jejich základní zaměření, 
charakter jevů. Kvantitativní výzkum se nás táže na četnost a frekvenci (kolik?), 
kvalitativní výzkum zajímá důvody a motivaci (proč?) 
Kvantitativní výzkum trhu spočívá v získávání dat o četnosti výskytu sledovaného aktu. 
Většinou takového, co právě probíhá, nebo už v minulosti proběhl. Málokdy sleduje 
budoucnost. 
Jeho účelem je získat měřitelná číselná data. Pokud mají být výsledky statisticky 
spolehlivé, musíme pracovat zpravidla s velkými soubory respondentů v procesu 
formálního dotazování, údaje můžeme získávat také analýzou sekundárních dat nebo 
pozorováním frekvence jevů. 
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Kvalitativní výzkum se provádí většinou na malé skupině respondentů, jeho cílem je 
zjistit nejen jak se chovají, ale především proč se takto chovají a jaké důvody za jejich 
chováním stojí (11, 12) 
1.9.2 Techniky sběru dat: 
 Pozorování – záměrné, cílevědomé a plánované pozorování smyslově 
vnímatelných skutečností, bez jakéhokoliv zásahu. 
 Dotazování – pokládání otázek dotazovaným (respondentům). Z jejich odpovědí 
získáváme primární údaje. Rozlišujeme dotazování: osobní, telefonické, 
písemné a elektronické. Probíhá formou dotazníku. 
 Osobní dotazování – založeno na přímé komunikaci s dotazovaným. Můžeme 
pozorovat přímou zpětnou vazbu a vysokou spolehlivost získaných údajů. 
Osobní forma dotazování je velmi časově, nákladově a organizačně náročná. 
Rozhovory rozdělujeme: 
o Plně strukturované – nutnost dodržení sledu a přesné formulace dotazů 
o Polo strukturované – nutnost dodržet sled dotazů, možnost zásahu 
tazatele do rozhovoru, např. doplňujícími otázkami. 
o Nestrukturované – formulace otázek je ponechána na tazateli. 
o Měkké – získávání pravdivých informací vytvořením kladného kontaktu 
mezi tazatelem a respondentem 
o Tvrdé – získávání těžko dosažitelných informací vedením velmi 
energického rozhovoru. 
 Telefonické dotazování – rychlé a málo nákladné získávání informací. 
Problémem může být navázání osobního kontaktu, riziko nepřesného pochopení 
otázek nebo odpovědí, nemožnost pracovat s vizuálními pomůckami atd. 
 Písemné dotazování – často používaná technika dotazování. Používá se většinou 
při sběru choulostivých údajů a je anonymní. Respondent si jej může vyplnit 
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v klidu domova, nebo ho nevyplní vůbec. Nevýhodou je poměrně malá 
návratnost. 
 Elektronické dotazování – využívá sítě elektronické pošty účastníků. Dotazování 
je rychlé, levné a urychluje zpracování dat. 
 Experimentální výzkum – založen na studiu vztahů mezi dvěma nebo více 
proměnnými za určitých podmínek. Můžeme ho rozdělit na laboratorní (umělé 
prostředí) a terénní (reálné prostředí) (12). 
1.9.3 Dotazník 
Musíme dbát na to, abychom dotazník správně sestavili. Pokud ho sestavíme chybně, 
může to negativně ovlivnit získané informace a výsledky nemusí odpovídat cílům a 
potřebám výzkumu. 
Správný dotazník by měl splňovat tři základní požadavky: 
 Účelově technické – otázky musí být formulovány a sestaveny tak, aby 
dotazovaný odpovídal co nejpřesněji na to, co nás zajímá. 
 Psychologické – vytvoříme takové podmínky, aby se respondentovi úkol zdál 
snadný, příjemný, žádoucí.  Podstatou je, aby respondent odpovídal stručně a 
pravdivě. 
 Srozumitelnost – dotazník musí být schopen respondentovi vysvětlit, co je po 
něm chtěno, jak má postupovat a jak má dotazník vyplňovat. 
K naplnění těchto požadavků přispívají tyto aspekty: 
 Typ otázek 
 Celkový dojem dotazníku 
 Formulace otázek 
 Manipulace s dotazníkem 
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Celkový dojem dotazníku  
Dotazník musí na první pohled respondenta upoutat svou grafickou stránkou (barva, 
kvalita papíru, vzhled první strany), musí ho lákat k vyplnění. Nejvhodnější rozměr je 
tradiční papír A4. Úvodní text má vzbudit zájem respondenta, vysvětlit cíle a význam 
výzkumu. Vysvětlíme mu, proč je pro něj vyplnění důležité, apelovat na spolupráci.  
Musíme určit způsob vyplňování dotazníku (kroužkování, podtrhávání,…) a také termín 
a způsob odevzdání. Důležité je také ujištění o zachování anonymity. 
Formulace otázek 
Sled otázek v dotazníku je také velmi důležitý. Na začátek řadíme otázky zajímavé, 
uprostřed soustřeďujeme meritorní otázky, to jsou ty, které bezprostředně souvisí se 
zkoumaným problémem a na jejichž vyplnění mimořádně závisí. A na konec otázky 
méně důležité a závažné.  
Dodržujeme 4 zásady: 
 Úspornost 
 Snadnost vyplnění a orientace 
 Celková promyšlenost a koncepce 





o Volné dokončení věty 
o Dokončení povídky 
o Dokončení obrázku 
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o Dokončení tematického námětu 
 Uzavřené – několik možných variant odpovědí, ze kterých je dotazovaný nucen 
vybrat. Výhodou je rychlost a snadnost vyplnění otázky. Nevýhodou je nutnost 
vyjádření ve variantách, které respondent nepovažuje za vhodné, přesné nebo 
výstižné. 
o Dichotomické – ano/ne 
o Výběrové – pouze jedna odpověď správná 
o Výčtové – možnost výběru několika variant 
o Polytomické – uvedení pořadí variant (8) 
1.9.4 Postup při marketingovém výzkumu: 
 Definování marketingového problému a cílů výzkumu 
 Sestavení plánu výzkumu 
o Formulace zkoumaného problému a jeho teoretická východiska. 
o Předběžné představy o tom, co od výzkumu očekáváme. 
o Stanovíme informační potřeby, jejich strukturu a zdroje. 
o Vymezíme základní soubor (objekt) a navrhneme zkoumaný soubor 
(vzorek), zdůvodníme jeho velikost a složení, navrhneme místo a čas 
realizace výzkumu. 
o Stanovíme techniky výzkumu a jeho nástrojů. 
o Určíme způsob, jakým budeme kontaktovat respondenty. 
o Provedeme předvýzkum – upřesňuje předcházející body na základě 
praktického ověření postupu sběru informací v terénu na malém vzorku 
(cca 20 respondentů). 
o Vlastní výzkum. 
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o Statistické zpracování informací. 
o Prezentace a interpretace výsledků a doporučení. 
o Časový rozvrh jednotlivých etap s uvedením odpovědné osoby. 
o Rozpočet nákladů výzkumu. 
 Shromažďování informací 
 Statistické zpracování informací a analýza 
 Prezentace výsledků a praktických doporučení. 
Rozlišujeme dvě hlavní fáze, a to fázi přípravy a fázi realizace. V těchto fázích na sebe 
navazuje několik po sobě jdoucích kroků, které spolu navzájem souvisí a doplňují se, 
proto musíme být pečliví. Nedostatky z počátečních kroků výzkumu, mohou výsledek 
výrazně oslabit, nebo dokonce znehodnotit. 
Nejdůležitější částí výzkumu je stanovit si marketingový problém/cíl. Vyměřuje oblast, 
na kterou se tematicky zaměří další kroky výzkumu. Pokud problém přesně 
nedefinujeme, může se stát, že náklady výzkumu přesáhnou jeho přínos, tedy že 
výsledky budou o něčem jiném, než zadavatel potřeboval a výzkum se tak stane 
zbytečným. 
Neměli bychom zapomenout na orientační analýzu situace. Při níž se blíže seznámíme 
s prostředím a podstatou řešeného problému. Nastudujeme již existující informace, 
zkonzultujeme s odborníky a vyhledáme data, která nám mohou přispět k pochopení 
problému a zároveň k posouzení výsledků. 
Získané informace musí být: 
 Relevantní pro řešení určitého marketingového problému. 
 Validní, to znamená, že budou obsahově měřit a vyjadřovat to, co opravdu měřit 
a vyjadřovat mají. 
 Reliabilní (spolehlivé) 
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 Efektivní, tedy získané dostatečně rychle a za přijatelných nákladů (8). 
Nejprve si musíme určit, kdo je zákazník.  Musíme definovat požadavky a znaky 
spokojenosti. Navrhnout a vytvořit dotazníky, stanovit velikost výběru. Vytvořit postup 
pro vyhodnocení dat. A to nejdůležitější je efektivně využít výsledky měření ke 
zlepšování a zvětšení spokojenosti zákazníků. 
 
1.10 Vnitřní analýza 
1.10.1 Analýza marketingového prostředí poměrovými ukazateli 
Analýza poměrovými ukazateli sleduje a hodnotí finanční situaci podniku z mnoha 
hledisek. Vycházíme z rozvahy, výkazu zisku a ztrát, cash-flow, nebo tržních hodnot 
(akcií). Základní skupiny poměrových ukazatelů jsou ukazatelé rentability, aktivity, 
zadluženosti, likvidity a kapitálového trhu.  
Ukazatelé rentability nám říkají, jakou má podnik schopnost dosahovat zisk a vytvářet 
nové zdroje financování. Ukazatelé by měli mít v časové řadě rostoucí tendenci. Jsou 
podkladem pro rozhodování o samotném podniku, ale i pro rozhodování investorů a 
akcionářů.   
1.10.2 Rentabilita investic 
Vrcholový ukazatelem je rentabilita celkového kapitálu (rentabilita aktiv). Čitatelem 
jsou celkové výnosy, ve jmenovateli buď celkový, nebo jen dlouhodobý kapitál. 
Používá se pro hodnocení a porovnávání jednotlivých investičních projektů. Pokud je 
například výnosnost nižší než úroková míra, investice se nám nevyplatí. Po zjištění 
rentability bychom měli zjistit, jaké jsou příčiny zjištěné skutečnosti a nějak je 
zhodnotit.  
Rentabilita investic = zisk po zdanění/vložené investice 
Rentabilita aktiv = výsledek hospodaření/celkový kapitál (13) 
Rentabilita vlastního kapitálu - ROE (Return on Equity) 
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Je jedním z klíčových ukazatelů hodnocení úspěšnosti podniku z vlastnického hlediska. 
Posuzuje, jakou má vložený kapitál výnosnost. Výsledek nám říká, kolik haléřů zisku 
vyprodukovala jedna koruna vlastního kapitálu (14). 
Výnosnost/rentabilitu vlastního kapitálu vypočítáme jako čistý zisk po zdanění/ vlastní 
kapitál. 
1.11 Vnější prostředí 
1.11.1 SLEPT (PEST) analýza 
Tato analýza je prostředek pro analýzu změn okolí, které vychází z určitých 
oblastí, a to: 
 Social – sociální 
 Economic – ekonomické 
 Legal – právní a legislativní 
 Policy – politické 
 Technology – technické 
Analýza PEST je téměř identická se SLEPT analýzou, rozdílem je pořadí a počet 
faktorů. 
PEST – Politické prostředí, Ekonomické, Sociální a kulturní a Technologické prostředí. 
SLEPT analýza zkoumá:  
Sociální faktory – demografické charakteristiky, makroekonomické charakteristiky trhu 
práce, sociálně-kulturní fakta, dostupnost pracovní síly. 
Legislativní faktory – funkčnost a existence zákonných norem, nedokonalá legislativa, 
funkčnost soudů, vymahatelnost práva, autorská práva, atd. 
Ekonomické faktory – hodnocení makroekonomické situace (inflace, úroková míra, 
HDP, měnová stabilita,…), přístup k informačním zdrojům, daňové faktory. 
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Politické faktory – politická stabilita, politicko-ekonomické faktory, externí vztahy, 
politický vliv různých skupin. 
Technologické faktory – výdaje na výzkum, podpora vlády, vynálezy a jejich realizace, 
morální zastarání, nové technologie, atd. (8, 16). 
 







Zdroj: (17)  Pozn. vlastní zpracování 
Magický trojúhelník zobrazuje současné dosažení tří cílů projektu. Každý z cílů je 
měřitelný a ověřitelný. 
Magický trojúhelník, tzv. trojimperativ: 
 Specifikuje provedení – co a v jaké kvalitě – věcná dimenze 
 Časový plán – kdy, co má být realizováno, určení harmonogramu – časová 
dimenze 
 Náklady – omezuje zdroje na realizaci jednotlivých činností – nákladový 
rozpočet – nákladová dimenze (17) 
Základní cíl projektového řízení je výsledek dodat včas, v plné funkčnosti a 
s dodržením nákladů. To se nám povede pokud: 





 Výsledek projektu je kvalitní, podle požadavků (In Full) 
 Projekt dodržel plánované odhady nákladů (On Budget) 
Projekt je úkol, který má přesně stanovený cíl a na jehož splnění je vyžadováno 
organizované využití zdrojů. 
 
1.12 Analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy 
1.12.1 SWOT analýza 
Definice dle Kotlera: “Výtah ze zjištění interních a externích auditů, který upozorňuje 
na klíčové silné a slabé stránky organizace, ale také na příležitosti a hrozby, jimž firma 
čelí“ (2, s. 97). 
Jednoduše řečeno, SWOT analýza je analýzou vnitřního a vnějšího prostředí. 
SWOT analýza slouží k tomu, aby manažer byl schopen předpovídat důležitá fakta, 
která mohou mít značný vliv na firmu a mohla by ovlivnit jeho následný chod. 
Rozdělujeme vlivy vnitřní a vnější (18). 
Vnitřní prostředí ovlivňují silné a slabé stránky, vnější příležitosti a hrozby. 
U této analýzy se zkoumá hlavně pozice na trhu, personální vybavení, existenci IS, 
technická a technologická úroveň, financování podniku, oblasti marketingu, vztahy se 
zákazníky, dodavateli a další. 
U vnější analýzy zkoumáme především společenskou situaci ve vztahu k zákazníkům, 
demografické vlivy, technické a technologické prostředí, kulturní, ekonomické, 
politické a legislativní vlivy a potenciální konkurenci. 
Příležitost se nám naskytne tam, kde máme možnost využít změny ke svému prospěchu. 
Hrozbou může být například konkurenční aktivita, tlak ze strany distribučních kanálů, 
demografické změny, politika, legislativa a další. 
36 
 
Každá hrozba i příležitost má jinou váhu, musíme jim tedy věnovat náležitou pozornost 
a posoudit jejich důležitost. Měli bychom být schopni přiřadit určitou pravděpodobnost, 
že se tato událost stane a určit její následky. 
Silné a slabé stránky mají vztah ke kritickým faktorům úspěchu. Kritické faktory 
úspěchu Kotler vysvětlil takto:“Silné a slabé stránky, které mají největší vliv na úspěch 
organizace. Měří se ve srovnání s konkurencí“ (2, s. 99). 
Někdy se může silná stránka proměnit na slabou, například vlivem konkurence, 




2. Analýza problému a současné situace 







































Obr. Organizační schéma podniku, vlastní zpracování 











































2.5.1 Finanční analýza 
 Abychom zjistili finanční zdraví firmy, provedeme jednoduchou finanční analýzu. Pro 
zjednodušení jsou všechny finanční hodnoty uváděny v tis. Kč. 
2.5.1.1 Ukazatelé rentability 
Ziskovost společnosti si ohodnotíme ukazateli rentability.  Porovnáním zisku s dalšími 
hodnotami dostaneme poměrové ukazatele rentability. 
ROA – rentabilita celkového kapitálu  
Tento ukazatel vyjadřuje celkovou efektivnost společnosti, ukazuje, kolik prostředků 
dokáže společnost vydělat se všemi svými prostředky, které má k dispozici. Pro tento 
ukazatel jsme zvolili výpočet z čistého zisku, a to proto, že čistý zisk je to co se opravdu 
vydělalo, daně a ostatní odvody jsou ziskem pro jiné subjekty trhu (například daně – 
stát, úroky – věřitelé). 
ROA = Z/ VK+CK  Z- zisk  VK- vlastní kapitál CK- cizí kapitál 
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ROE – rentabilita vlastního kapitálu 
V tomto ukazateli je také nejlepší používat pro výpočet čistý zisk. Důležitý ukazatel pro 
akcionáře/investory, protože porovnává to, co se vydělalo z vložených prostředků. 













ROI – rentabilita dlouhodobého kapitálu 
Ukazuje nám výnosnost dlouhodobého kapitálu, a zda je pro nás efektivní financovat 
dlouhodobými zdroji oběžná aktiva. Tento ukazatel může být využit také v posuzování 
překapitalizace a podkapitalizace. Opět se přikláníme k počítání s čistým ziskem. 
ROI= Z/VK+DCK DCK- dlouhodobý cizí kapitál (splatnost delší jak 12 měsíců) 
ROI2012= 14 962/189 201 + 339 = 0,078938  * 100 = 7,89% 















2.5.1.2 Ukazatelé zadluženosti 
Poměr vlastního kapitálu a celkových aktiv – koeficient samofinancování 
U tohoto ukazatele se doporučuje, aby jeho hodnota neklesla pod 30%. Tento ukazatel 
sleduje dlouhodobou stabilitu společnosti. Hodnotí, jak je společnost schopna 
financovat své potřeby a aktiva z vlastních zdrojů. Vysoká hodnota ukazuje vysokou 
stabilitu společnosti.  
Koeficient samofinancování = VK/CA VK - vlastní kapitál  CA - celková aktiva 
2012: 189 201/131 891+117 892 = 0,757461  * 100 = 75,74% 
2011:  174715/237387 = 0,735992   * 100 =73,60 % 
2010:  171994/247212 = 0,695735   * 100 = 69,57 % 
2009:  172268/229673 = 0,750058   * 100 = 75,01 % 











Podle této hodnoty můžeme soudit, že společnost je finančně velmi stabilní (nízká 
hrozba úpadku) a nemá téměř žádné dluhy. Jelikož vlastní kapitál je nejdražším 
způsobem financování, má tato hodnota nepříznivý vliv na rentabilitu. 
Poměr cizího kapitálu a celkových aktiv – celková zadluženost 
Tato hodnota by podle doporučení neměla přesáhnout 70%. Tento ukazatel je 
doplňujícím k předešlému, jejich součet musí tvořit 100 %. Ukazuje nám, jak jsou 
věřitelé společnosti chráněni před platební neschopností a ukazuje míru krytí majetku 
firmy cizími zdroji (21). 











Z grafu vyplývá, že společnost má tendenci snižovat míru krytí majetku cizími zdroji. 
Poměr vlastního kapitálu a cizích zdrojů – míra zadluženosti 
Velmi významný ukazatel z hlediska poskytování úvěru. Cizí zdroje by neměly být 
větší jak jeden a půl násobek hodnoty vlastního kapitálu. Obecně platí, že optimální stav 
je při nižší hodnotě cizího kapitálu než vlastního jmění. 













2.5.2 Interní analýza podniku 
V této oblasti se zaměříme na vnitřní analýzu podniku podle Keřkovského (2006), 



















3.1 Harmonogram průzkumu 
 
Obrázek  1: harmonogram průzkumu 
3.1.1 Ganttův diagram 
 




3.2 Určení cíle průzkumu, definování průzkumného problému, přínos 
průzkumu 
Cílem průzkumu bude zjistit, jaká je spokojenost zákazníků firmy a najít řešení na 
zvýšení jejich spokojenosti. Díky tomu že budeme více rozumět svým zákazníkům, 
můžeme se přizpůsobit jejich požadavkům a získat si tím spokojené a loajální 
zákazníky. 
3.3 Zdroje dat 
Ke zjištění spokojenosti budeme s pomocí dotazníků sbírat primární data, které se 
vyhodnotí metodou průměru.  
3.4 Metody a techniky sběru dat 
Jako způsob pro shromažďování dat jsem vybrala elektronické dotazování. Elektronické 
dotazování je novou technikou sběru dat, která je založená na využití počítačů. Tento 
typ dotazování má výhody písemného dotazování, respondent má čas si odpovědi 
rozmyslet. Navíc je rychlé, velmi levné a elektronická podoba dat urychluje jejich 
zpracování.  







3.6 Sběr dat 
Sběr dat započal rozesláním dotazníků, na začátku následujícího roku po roku 




3.7 Tvorba dotazníku  
3.7.1 Specifikace cílové skupiny 
Cílovou skupinou jsou zákaznické firmy, přímo tedy jejich obchodní zástupci, se 
kterými běžně komunikujeme v obchodních jednáních. Tito lidé mají přehled co se 
v jejich firmě děje, komunikují s námi a jsou pro nás tím nejlepším respondentem. 
3.7.2 Konstrukce otázek 
Jelikož neexistuje návod jak přesně otázku v dotazníku konstruovat, musíme ji 
konstruovat tak, aby nám přinesla informace, které potřebujeme. Tyto informace musí 
být také v požadované šíři. Zvolili jsme otázky uzavřené a jednu otázku otevřenou jako 
doplňkovou. 
3.7.3 Škály 
Zvolení uzavřených otázek, které má svou nevýhodu v možnosti volit pouze předem 
dané odpovědi, nás vedlo k tomu, abychom udělali 10 bodovou slovně ohodnocenou 
hodnotící škálu. Tato škála nám poskytne detailnější odpovědi. Respondenti budou 
otázky hodnotit oceňováním, tak že bude jednotlivým otázkám přidělovat číselnou 
hodnotu odpovídající stavu jeho názoru. 
3.7.4  Struktura dotazníku 
Nás dotazník má pevnou a logickou strukturu s 8 uzavřenými a jednou otevřenou 
otázkou. Výhodou pevné struktury je možnost rychlého vyplnění, snadné 
zaznamenávání a také snadné vyhodnocování. 
3.7.5 Zdroje dotazníku 
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3.8 Vyhodnocení dotazníků 
Výsledky dotazníků byly zpracovány v Microsoft Office Excel. Byly vytvořeny 
průměry a absolutní četnosti odpovědí. Z výsledků byly vytvořeny grafy, tak aby 
přehledně zobrazovali výsledky průzkumu. 
Analyzujeme si každou otázku z dotazníku zvlášť podle četnosti odpovědí: 
 
1. Jak jste spokojen s  vyřizováním zakázek? 
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5. Jak jste spokojen s cenou zboží? 
                                                 
1 Hodnocení dotazníku: 1 – maximální spokojenost; 2 – spokojenost se zanedbatelnými nedostatky; 3 – spokojenost s malými nedostatky; 4 – spokojenost s velkými 
nedostatky; 5 – průměrná spokojenost; 6 – převládají nedostatky; 7 – nespokojenost; 8 – nespokojenost s nutností větších změn; 9 – nespokojenost s nutností radikálních změn; 














7. Jak jste spokojen s vyřizováním reklamací? 
 
                                                 
2 Hodnocení dotazníku: 1 – maximální spokojenost; 2 – spokojenost se zanedbatelnými nedostatky; 3 – spokojenost s malými nedostatky; 4 – spokojenost s velkými 
nedostatky; 5 – průměrná spokojenost; 6 – převládají nedostatky; 7 – nespokojenost; 8 – nespokojenost s nutností větších změn; 9 – nespokojenost s nutností radikálních změn; 


















Z celkem 203 odeslaných dotazníků se vrátilo 112 vyplněných, odpovědělo tedy  
55,17 % dotazovaných. 
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Celková četnost odpovědí: 
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4. Návrhy řešení a jejich přínos na zlepšení současné situace: 
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